



























（久保田 2003a；山本 2009；青木 2011）。
先行研究では，熟練メンバーが初心者メンバーを援助したり（e. g., Mc Alexander et 
al. 2002；森田2003），企業の商品開発に中心的に参加する（e. g., 小川・西川 2006）など
の消費者の自発的参加行動が確認されると同時に，コミュニティへの参加行動のモチベー
ションが最終的にブランド・ロイヤルティ，ブランド購買行動といったマーケティング成







論の最中にあり（Bagozzi and Dholakia 2006），中でも消費者の参加行動の影響に目を向
けた研究はそれほど多くない（2）。また，ブランド・コミュニティには，消費者主導型と企
業主宰型という２つのタイプがあるが（3），特に後者の企業主宰型コミュニティの運営事例




















































（consciousness of kind），儀式と伝統（rituals and traditions），道徳的責任の感覚














































































身の認識」（Algesheimer, et al. 2005），「あるブランドの価値を共有するコミュニティへ
の所属の意識であり，情緒および自尊的な評価を伴うコミュニティとの結びつきの強さ」
（宮澤 2012）などと定義される概念である。Muniz and O’Guinn（2001）が示した同類意
識と極めて近い意味合いを持つ概念として位置づけられている点でも重要性が高い（e. g., 





（Bagozzi and Dholakia 2006）。


















（organizational citizenship behavior）（11）に通じるものであるとも説明されている（e. g., 




































































































（17） 一般社団法人全国軽自動車協会連合会統計データ　HP http://www. zenkeijikyo.or.jp/statistics（2014年２
月11日アクセス）を参照のこと。
（18） 2012年のハーレー・ダビッドソン販売台数は11,839台である（ヤナセ社内データによる）。











































（27） BMW Motorrad Japan HP http://www.bmw-motorrad.jp/jp/ja/index.html（2014年１月15日アクセス）及

























































































■活動事例②2012年８月 BMW Motorrad Days in 白馬

























（30） 会員の紹介があればビジターは必ずしも BMW のユーザーでなくてもよい。ヤナセバイエルンモーターズの
社員は，当該イベントを最大の商談機会と捉えており，むしろ他ブランドのユーザーを歓迎する傾向にある。
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〔抄　録〕
メディアの多様化に伴い，消費者－企業間のコミュニケーションに変化が生じること
で，消費者は受動的なターゲットからマーケティング活動の共同開発者として位置づけら
れるようになってきている。そのため，消費者が自発的，積極的に企業に協力したり，他
の顧客を助けるといった貢献行動は企業にとってますます重要性を増している。こういっ
た背景を受け，本稿では消費者の自発的行動を顕著に確認できる場の一つであるブラン
ド・コミュニティ（brand community）に注目し，顧客との関係性を構築するにあたり，
ブランド・コミュニティの積極活用を試みたヤナセバイエルンモーターズ株式会社の運営
する「プロペラクラブ」の事例を分析することで，コミュニティへの自発的参加行動を促
進する企業側の戦略を明確化する。
